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摘  要 
企业对企业(B TO B)营销不同于企业对普通消费者(B TO C)营销的模式,企
业客户在营销中的购买行为拥有着自己的流程和特点。因此在选用的营销分析模
型时不能简单照搬套用针对普通消费者的理论模型。 





































   Business to Business (B TO B) marketing differs from business-to-consumers (B 
TO C) mode of marketing, corporate clients in marketing their buying behavior has a 
process and characteristics. Therefore, the choice of marketing analysis model can’t 
simply follow the applied theoretical model for the average consumer. 
     B TO B marketing although Chinese scholars have begun to attract attention, 
but the buying behavior of industrial customers in China is still in infancy stage. This 
according to ABB-owned transmission and distribution equipment industry, marketing 
characteristics, influence the development of China's power transmission equipment 
market situation description, choose Webster & Wind Organizational Buying 
Behavior model on the impact of external factors ABB customers purchase and 
purchase behavior factors were analyzed. On this basis, this utilization level analysis, 
Delphi method and linear weighted evaluation method such as built for the industry, 
the role of the core group of customers purchasing buying behavior questionnaire, 
ABB business cases were analyzed, and ABB The current marketing strategy to sum 
up the problems and make recommendations. Finally, further research directions are 
briefly discussed. 
    This questionnaire survey based on actual user data, data analysis, empirical 
research and theoretical summary of the combination of the methods of mathematical 
statistics and model as the main means, in theory, the Webster & Wind Organizational 
Buying Behavior model theoretical framework to guide to study the many negative 
factors in the current under the influence of customer marketing strategy ABB 
summarized the problems and made recommendations accordingly. Expect to study 
marketing in industrial buying behavior of customers to make modest contributions to 
the theoretical study, but also for our industrial enterprises to provide practical 
information to enhance their competitiveness. 
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1  绪论 
经济危机 糟糕的时期可能已经过去，但这并不意味着 2010 年会让企业更
好过一些。面对竞争激烈、变化多端的市场，有效地通过对客户企业的行为分析，
制定适宜的营销策略，留住客户，这已成为工业品制造企业越来越关注的问题。 





电力输配电和控制设备制造的龙头企业，ASEA BBC Brown Boveri 集团（以下简
称 ABB）需要格外关注市场环境的变化，并及时调整自身市场营销的相关策略。










1.2  研究思路  
目前，国内对市场营销策略研究甚多，但多集中在一般消费品市场，对于工






























通过分析探究，对如何优化 ABB 的营销策略提出建议。全文共分以下 7章： 
第 1章绪论，介绍我国电力设备行业在当前所面临的市场竞争将更加激烈，
研究工业品市场营销策略之目的和其意义。 











                                                   


















后对 ABB 营销策略提出的有效建议打下基础。 
第 6章依据温德模型分析结果，对全文进行结论。并结合输配电市场的实际
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备市场的需求得到了有效的提振。根据 2009 年 ABB 集团第三季度财报，ABB 在
欧洲、亚洲和美洲地区的订单增长率与去年同期相比，中国市场是除巴西市场外
表现 好的。尽管尚有 5%的降幅，但较之于去年同期 30%的降幅已显现收窄，充
分体现出政府宏观政策的刺激作用。那么 ABB 在中国的发展环境实际如何呢？ 
 
 
图 2-1. ABB 全球各区域订单增幅变化示意图 


















2.1  ABB 中国业务发展介绍 
ABB 集团是一家在电力和自动化技术领域全球领先的《财富》500 强企业，
由两个历史 100 多年的国际性企业－瑞典的阿西亚公司(ASEA)，和瑞士的布朗.
勃法瑞公司(BBC Brown Boveri) 在 1988 年合并而来的，集团总部位于瑞士苏黎
世，并在苏黎世、斯德哥尔摩和纽约证券交易所上市交易。ABB 集团的业务遍
布全球 100 多个国家，拥有 12 万名员工，2008 年销售额约为 350 亿美元。 
ABB 与中国的关系可以追溯到上个世纪初的 1907 年。当时 ABB 向中国提
供了第一台蒸汽锅炉。1974 年 ABB 在香港设立了中国业务部，随后于 1979 年
在北京设立了永久性办事处。ABB 于 1992 年在华设立了第一家合资企业 － 厦
门 ABB 开关有限公司。1994 年 ABB 将中国总部迁至北京，并在 1995 年正式注
册了投资性控股公司－ABB（中国）有限公司。截止 2009 年，ABB 在中国大陆




企业。比如：厦门 ABB 开关有限公司是 ABB 全球 大的中压开关柜和真空断
路器制造商；厦门 ABB 低压电器设备有限公司是 ABB 全球 大的低压开关柜
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计”服务世界。目前，作为 ABB 全球研发的重要组成部分，ABB 在北京和上海
设有研究中心。ABB 机器人业务全球总部和研究中心也位于上海。目前，ABB
在华销售的产品中超过 80%是在中国本地制造的。2008 年 ABB 在华拥有员工约
1.5 万名，其中 99%以上都是本地人才。2008 年 ABB 在中国的订单额超过 45 亿
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